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A la hora de realizar una investigación, una de las actividades más importantes es la selección de las fuentes 
de información (Esteban, I. ; 2009) Podemos distinguir dos tipos de fuentes, las fuentes primarias o aquellas 
obtenidas para una finalidad de información específica por el propio investigador y las secundarias, que hacen 
referencia a datos ya existentes y generados con otra finalidad distinta al problema o necesidad de información 
que el investigador pretende abordar y que se obtienen generalmente por otras personas u organizaciones 
(Nogales, Á; 2004). 
 Además, dentro de las fuentes primarias cabe distinguir otra clasificación. Nos referimos a la distinción 
entre fuentes cualitativas y cuantitativas. 
Las fuentes de tipo cualitativo proceden de investigaciones exploratorias, basadas en muestras reducidas y 
cuestionarios no estructurados dirigidos a obtener aproximaciones, motivaciones y explicaciones ante un 
determinado problema. Las investigaciones cuantitativas pretenden cuantificar resultados a partir de muestras 
que representan a la población (Malhotra, N; at al 2004) 
 “La encuesta es quizá el instrumento más conocido y utilizado cuando se quiere lograr precisión y 
representatividad partiendo directamente de consideraciones individuales y no estructurales, para acceder a la 
conclusión sobre la existencia de regularidades de estructuras sociales” (Bello, Vázquez, y Trespalacios, 1993). 
 Conceptualmente,  la encuesta puede considerarse como una técnica o  una estrategia entendida como un 
conjunto de procesos necesarios para obtener información de una población mediante entrevistas a una 
muestra representativa. La información se recoge de forma estructurada formulando las mismas preguntas y el 
mismo orden a cada uno de los encuestados. Resulta importante recordar que el instrumento debe tener un 
grado aceptable de validez y confiabilidad. Lo primero se refiere a que el instrumento debe en efecto, estar 
midiendo lo que se dice medir y no otra cosa. La confiabilidad implica que el instrumento repite los mismos 
resultados cuando se repite su aplicación en las mismas circunstancias (Miquel, Bigné, Cuenca,  Miquel, y Levy, 
1997). 
Una de las formas más básicas de obtener información cuantitativa es formulando preguntas a aquellas 
personas que pueden ofrecer tal información. Las encuestas ad-hoc serán pues, las que se diseñan para 
alcanzar un objetivo específico. Se trata  pues, de un instrumento creado específicamente para recoger datos 
primarios, en el sentido de que tanto el público objetivo como la muestra y las preguntas necesarias, son 
específicas para el problema planteado como objetivo de investigación (Ferrer, G; 2012). 
En la encuesta resulta muy importante, la forma de elaborar las preguntas y el orden de las mismas. Existen 
unas consideraciones metodológicas generales en la organización y diseño de las encuestas que hay que tener 
presentes: (Casas, Repullo, y Donado,  2003; Padilla, González, y Pérez, 1998)  
 
  
45 de 146 
PublicacionesDidacticas.com  |  Nº 40 Noviembre 2013 
 
1. En primer lugar, conviene tener claros los objetivos que queremos alcanzar. Aquí, es aconsejable 
repasar lo que han dicho los autores que han trabajado anteriormente en el tema y la bibliografía 
existente. 
2. En segundo lugar, y una vez determinados los recursos disponibles y el tiempo necesario para su 
aplicación, se procedería a decidir el tipo de encuesta que vamos a utilizar. 
3. En tercer lugar, procederemos a definir la población objeto de estudio (diseño de la muestra). Es en 
este momento cuando cabe diseñar el cuestionario de manera que las preguntas se adecuen al objetivo 
previsto.  
4. Finalmente, habría que realizar la administración del cuestionario (trabajo de campo), la codificación 
de las preguntas y la depuración de los cuestionarios, el procedimiento y el análisis de los datos, para 
posteriormente establecer las conclusiones del estudio. 
 
En referencia a la elaboración de cuestionarios existen unos criterios básicos de formulación de preguntas, 
tipos y disposición de estas. Centrándonos específicamente en el diseño del cuestionario, lo principal es tener 
claro que se quiere preguntar y sobre todo como preguntarlo. Para ello, es recomendable seguir una serie de 
criterios básicos de formulación de preguntas (Santesmases, 1997; De la Ballina, 1995), que no son otra cosa, 
que aplicar el sentido común al entendimiento de un contenido, es decir: 
 Claridad en las preguntas y utilizar un lenguaje sencillo. 
 Facilitar la memoria. Las preguntas deben referirse siempre al pasado más inmediato. 
 Evitar preguntas que puedan incitar determinadas respuestas. 
 Preguntas lo más cortas posibles. 
 Proporcionar respuestas flexibles y fáciles de responder. 
 Evitar preguntas implícitas en otras. 
 No redactar  preguntas en forma negativa. 
 Emplear un orden lógico en las preguntas y que este no condicione las respuestas. 
 El cuestionario no debe ser muy largo. 
 
En los cuestionarios pueden aparecer diferentes tipos de preguntas según las características del tema a 
investigar (Casas, Repullo, y Donado, 2003). En general pueden aparecer en los cuestionarios los siguientes 
tipos de  preguntas: 
 Abiertas: permiten responder en cualquier sentido de acuerdo con sus ideas. 
 Cerradas: permiten responder con un (si/no) o varias de las alternativas existentes. 
 Semicerradas o semiabiertas: contienen una serie de posibles respuestas previamente establecidas y una 
respuesta abierta que permite concretar la respuesta del entrevistado. 
 Introductivas: se realizan al principio del cuestionario para despertar el interés de la persona 
entrevistada y crear confianza. 
 De relajación: para establecer una pausa en la entrevista cuando el cuestionario es muy largo y pueda 
aburrir al entrevistado. 
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 En batería: son preguntas de una misma área temática realizadas a continuación de otras como 
consecuencia de la respuesta dada por el entrevistado. 
 Filtro: su objetivo es seleccionar una serie de personas que reúnen unas determinadas características. 
 De evaluación: tratan de obtener del entrevistado una respuesta jerarquizada subjetiva sobre las 
distintas escalas numéricas o verbales que se le indican en la pregunta. 
 De recuerdo: tiene por objeto obtener del entrevistado una información basada en el recuerdo de algún 
hecho pasado. 
 De tarjetas: consisten en mostrar al entrevistado una tarjeta en la que aparecen las diferentes opciones 
que tiene la pregunta formulada. Suelen utilizarse en encuestas personales y cuando el número de 
respuestas es muy grande. 
 De control: se realizan en ocasiones para comprobar respuestas veraces y coherentes. 
 
En cuanto a la forma en la que presentaremos el cuestionario, sobre todo debe parecer atractivo y cómodo 
de responder (Padilla, González, y Pérez, 1998). Es recomendable, que en la disposición de las preguntas dentro 
del cuestionario se sigan unos criterios de formato y secuencia. Con respecto al formato, se proponen las 
siguientes recomendaciones: 
 Espaciar las preguntas. 
 Numerar las preguntas y evitar que las preguntas queden partidas entre páginas. 
 Las respuestas deben presentarse verticalmente. 
 Preparar el cuestionario para el procesamiento de datos. Es decir, precolumnar el cuestionario y 
precodificar las preguntas cerradas. 
 
En cuanto a la secuencia u orden de las preguntas, hay que tener en cuenta las siguientes consideraciones: 
(Miquel,  Bigné, Cuenca, Miquel, y Levy, 1997) 
 Comenzar el cuestionario con un mensaje de presentación donde se garantice el anonimato y se 
agradezca la colaboración y se especifique la entidad encargada del estudio y el objetivo de la encuesta. 
 Reservarse un espacio para los datos de control. 
 Las preguntas iniciales deben motivar al entrevistado y ser fáciles de responder. 
 Las preguntas clave deben situarse en el centro del cuestionario mientras que las más comprometidas es 
mejor situarlas al final. 
 
Una vez aplicadas las reglas generales de elaboración de cuestionarios que hemos planteado es fundamental 
probar su funcionamiento a través de un pretest (García, 1993). Con esta prueba estaremos en disposición de 
conocer si hemos tenido la empatía suficiente para ponernos en lugar del entrevistado. Además con esta 
prueba podremos aproximar entre otras cosas la preparación de los entrevistadores o el coste aproximado del 
trabajo de campo. 
Para concluir esta etapa analizaremos la significatividad de la información proporcionada que dependerá de 
la existencia de los siguientes tipos de errores: (Zikmund, 2003) 
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1. Errores de muestreo: suelen relacionarse con el tamaño de la muestra, el tipo de muestreo y la 
heterogeneidad de la población. Cuanto mayor sea la muestra, más precisos serán los estimadores 
obtenidos. Por el contrario si la muestra es muy pequeña no es posible generalizar de manera precisa 
sobre la población general. 
2. Errores de no observación: algunos miembros no están en el marco muestral por diversas razones, como 
por ejemplo los errores de cobertura por no disponer del medio adecuado (teléfono, correo electrónico), 
o errores de no respuesta, cuando algunos miembros rechazan participar o no es posible contactarlos. 
3. Errores de medición: debido fundamentalmente a la influencia del entrevistador, la actuación 
premeditada del entrevistado, la naturaleza de las preguntas y el modo de recoger la información. 
 
En general, podemos distinguir cinco modalidades de encuesta: (Grande, y Abascal, 1999; De la Ballina, 
1995) 
 La encuesta personal. 
 La telefónica 
 Por correo, (también por email). 
 La encuesta ómnibus. 
 La encuesta panel. 
 
 Las tres primeras  responden al criterio de cómo se administra el cuestionario. La encuesta ómnibus 
responde a criterios de minimización de costes, mientras que la encuesta panel es una encuesta realizada 
periódicamente a una misma muestra representativa. La decisión de escoger una variedad de encuesta 
depende de las ventajas e inconvenientes que cada una de ellas tenga en términos del tema a abordar, del 
tiempo y recursos económicos y de la población objeto de estudio. 
LA ENCUESTA PERSONAL 
En este tipo de encuesta existe un contacto directo entre entrevistador y entrevistado. Este contacto puede 
producirse en diferentes lugares como el domicilio del entrevistado, la calle, un lugar público, el lugar de 
trabajo del entrevistado y otros. 
Las ventajas fundamentales que aporta esta técnica son, entre otras: (Pope, J; 2002) 
1. El elevado porcentaje de respuestas, ya que el hecho de que exista este contacto directo ayuda a 
conseguir la respuesta.  
2. Se puede utilizar  material de apoyo, como tarjetas, que pueden ayudar a conseguir cierta información 
buscada. Cuando al entrevistado se le plantea un número de elementos elevado o aunque no sea 
elevado requiere cierto tiempo de reflexión, será conveniente utilizar una tarjeta donde aparezcan cada 
uno de los elementos 
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3. No pueden influir terceros en las respuestas, ya que el entrevistador se dirige exclusivamente y cara a 
cara al entrevistado. De esta forma nos aseguramos que la información proviene exactamente del 
individuo del cual la pretendemos. 
4. En ciertos casos se puede obtener más información que la exclusivamente recogida por  las preguntas 
del cuestionario, como es la derivada de las características de la zona o domicilio en el que vive el 
entrevistado o su apariencia física (Miquel, Bigné, Cuenca, Miquel, y Levy, 1997). Estas cuestiones son 
interesantes en ciertas investigaciones y se pueden recopilar sin necesidad de hacer las preguntas 
correspondientes al entrevistado, ya que el entrevistador por si solo podrá registrarlas. 
5. Se puede adaptar a las características intelectuales del entrevistado, ya que es el propio entrevistador el 
que hace las preguntas y anota las respuestas.  
 
Frente a estas ventajas también hay que señalar los inconvenientes (Schiffman, L; at al; 2005) que presenta, 
y que hacen referencia a: 
 Elevado coste económico de recogida de información. Son varios los factores que fomentan este hecho. 
Así, hemos de pensar, que hay que pagar a los entrevistadores y realizar desplazamientos a varios 
puntos geográficos para recoger la información. 
 Elevados costes en términos de tiempo. Que se incrementarán si el entrevistador tiene que ir casa por 
casa para cumplimentar los cuestionarios. Aún así, es un método bastante lento si lo comparamos con la 
entrevista telefónica o postal (también por email). 
 En la medida en que el entrevistador es un intermediario entre el entrevistado y el cuestionario, éste 
puede introducir, consciente o inconscientemente, sesgos o errores (Aedemo, 2000). En primer lugar la 
propia apariencia, predisposición y modo de comportarse del entrevistador puede suponer un freno al 
entrevistado al ofrecer la información requerida, al no sentirse cómodo en la interacción entre ambos. 
En segundo lugar, se debe tener seguridad de que todas y cada una de las encuestas realizadas han sido 
contestadas por los entrevistados de los que se pretendía recoger información, es decir, que ni ha sido el 
propio entrevistador el que ha contestado él mismo los distintos cuestionarios, ni que los cuestionarios 
han sido contestados por personas reales pero que no pertenecen al público objetivo de la investigación. 
En último lugar, y de forma inconsciente, el entrevistador puede leer mal la pregunta o transcribir mal la 
respuesta dada por el entrevistado. Se trata de los errores no muestrales antes comentados. 
 
 LA ENCUESTA POSTAL 
En este caso, como su propio nombre indica, desaparece la figura física del entrevistador, de forma que el 
cuestionario se hace llegar por correo a cada uno de los entrevistados, devolviéndolo también éste por correo 
al investigador una vez cumplimentado. 
Las ventajas básicas que aporta este tipo de encuesta son: (Weiers, R; at al; 1986) 
1. Rapidez, si la comparamos con la entrevista personal. Pensemos que no hay que llevar a cabo 
desplazamientos para acudir al encuentro del entrevistado. 
2. Se puede llegar a cualquier muestra por muy lejos que se encuentren los individuos y por muy dispersos 
que se encuentren unos de otros. 
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3. Bajo coste unitario por encuesta. En este caso, el coste de los sobres y el franqueo  es muy bajo si lo 
comparamos con el coste de las llamadas telefónicas y aún más con los salarios de los entrevistadores. 
(si es por email, los costes son aún menores). 
4. En la medida que desaparece la figura del entrevistador, los posibles sesgos que éste podría introducir, 
desaparecen. 
5. Flexibilidad a la  hora de responder, ya que el entrevistado cumplimentará el cuestionario en el 
momento que él considere más adecuado. La ventaja nombrada anteriormente relativa a la eliminación 
del entrevistador unida a ésta, hace que la encuesta por correo sea especialmente útil en investigaciones 
sobre temas que podríamos calificar como sensibles o confidenciales. 
 
Los principales inconvenientes son: (Guix, J; 2004) 
 Muy bajo índice de respuestas. Al individuo le llega diariamente al buzón de su domicilio (u ordenador) 
una gran cantidad de información de diferente naturaleza, por lo que en muchas ocasiones la encuesta 
se desecha. El interés que tenga para el entrevistado el tema de la investigación es un elemento que 
influye en su predisposición a responder. Para tratar de mejorar este bajo porcentaje de respuestas se 
opta en ciertos casos por incentivar con algún regalo el envío del cuestionario contestado.  
 Derivado del bajo índice de respuestas puede ocurrir que la información recogida no sea exactamente 
representativa de la población a la que queremos estudiar 
 Se debe tener un buen directorio con las direcciones de los entrevistados, ya que en caso contrario será 
imposible acceder a ellos a través de la encuesta postal. 
 Probablemente el encuestado ojeará todo el cuestionario antes de cumplimentarlo, no teniendo además 
la seguridad de que éste lo haya contestado en el orden lógico de aparición de las preguntas. Esto puede 
que acarree distorsiones en las respuestas. 
 El cuestionario no debe ser muy largo. La percepción que tenga el individuo sobre la cantidad de tiempo 
y esfuerzo que deba dedicar a la cumplimentación del mismo es uno de los elementos que condiciona su 
predisposición a responderlo. 
 A pesar de que sí que se puede utilizar material de apoyo, éste debe ser mínimo, de forma que deberán 
acompañar al cuestionario las instrucciones sobre cuándo y cómo utilizar dicho material auxiliar. 
 Pueden existir influencias de terceros, incluso puede que la persona que conteste no sea exactamente la 
persona de la que se requiere la información. 
 El propio entrevistado puede  introducir sesgos en la medida en que es él el que lee e interpreta las 
preguntas. 
 Por las características del método debe utilizarse con personas de un cierto nivel cultural. 
 
 LA ENCUESTA TELEFÓNICA 
A través de la encuesta telefónica aparece de nuevo la figura del entrevistador, aunque en este caso el 
contacto no será cara a cara. A pesar de que por sí sola esta técnica de recogida de información puede 
utilizarse de forma independiente, en ciertos casos aparece como  una técnica complementaria de otras. Así, 
en algunas investigaciones, se emplea en primer lugar una entrevista telefónica para solicitar cierta 
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información del entrevistado y, al finalizar ésta, se le pide una cita para llevar a cabo una entrevista personal y 
así profundizar en determinados temas de interés. 
Las ventajas que ofrece este tipo de entrevista son las siguientes: (De Rada, V; 2005)   
1. Rapidez en la obtención de la información. Determinadas empresas utilizan el Sistema de Entrevista 
Telefónica Asistida por ordenador, a través del cual, un ordenador, que posee una base de datos de 
direcciones, es el que selecciona y realiza la llamada. El entrevistador está sentado frente a un monitor, 
en el que le van apareciendo las preguntas del cuestionario, de forma que va introduciendo las 
respuestas que da el entrevistado directamente al ordenador.  
2. Facilidad de organización de todo el proceso, especialmente si lo comparamos con la entrevista 
personal. 
3. Es especialmente útil con individuos que están muy ocupados. También en el caso de una muestra muy 
dispersa. 
4. El coste es más reducido que en el caso de la entrevista personal. 
5. El índice de respuesta es mucho mayor que en el caso de la encuesta por correo. También derivado del 
hecho de que no se da ese contacto cara a cara, las respuestas del entrevistado son en ciertos casos y 
sobre determinados temas más fiables, ya que éste se siente en cierta medida bajo anonimato, 
fomentando esto una mayor sinceridad. 
 
Frente a estas ventajas, los inconvenientes (Bernal, C; at al; 2000) que  podemos apuntar son los siguientes: 
 El cuestionario no puede contener un número de preguntas excesivo, su duración no debe ser muy larga, 
prolongarlo por más de cinco minutos es bastante difícil. 
 No se puede utilizar material auxiliar, por lo que esta técnica no será útil en determinadas 
investigaciones. 
 Se puede plantear cierta desconfianza ante la figura del entrevistador, ya que el entrevistado no puede 
saber si éste es quien dice ser. 
 El coste es difícil de predecir con cierta exactitud. 
 No es apropiado para tratar temas delicados ni preguntas complejas. 
 Solamente podemos entrevistar a personas que tengan teléfono. 
 Implica la creación de listados telefónicos previos de la población analizada. 
 No se pueden obtener datos por observación. 
 
El método de las encuestas ad-hoc se caracteriza por ser un método estático, en el sentido en que todo el 
proceso de la investigación está centrado en la búsqueda de cierto tipo de información muy específica de 
forma que cuando ésta se recoge, el proceso y la investigación finalizan. 
En definitiva, a la hora de realizar una investigación en el ámbito de las ciencias sociales, muchos 
investigadores optan por la encuesta. Pero esta elección no es sencilla, pues se tendrán que analizar  las 
ventajas e inconvenientes de cada uno de los tipos que existen y el presupuesto que se dispone para realizar 
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una óptima elección. Finalmente se tendrá que poner el máximo rigor en su construcción ya que nos 
tendremos que asegurar que recogeremos la información que realmente queremos recoger. ● 
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